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нибудь не подскажет. Таким образом, к примеру, театральная реклама действительно необходима 
для повышения зрительского спроса и уменьшения меры неопределенности потребительского по-
ведения. Поэтому в объективно существующих условиях конкуренции с другими театрами, искус-
ствами и зрелищами каждому театру необходимо сформировать свой индивидуальный "образ” в 
сознании массового зрителя, разработать свой имидж. Фактически рекламу придумывают для 
конкретного носителя, и они могут быть нацелены как на широкую публику (массовая реклама), 
так и на публику высшей степени специфическую (целевая реклама). Техника персональных про-
даж позволяет продавцу соотнести свои действия с  соображениями, по которым покупатель при-
обретает его товар. Данный способ затрагивает определение косвенного маркетинга, который реа-
лизуется при помощи уполномоченных по распространению билетов – физических лиц, занимаю-
щихся данной деятельностью на договорной основе.  
Главное достоинство личных продаж – они позволяют перейти от стратегии агрессивного 
«проталкивания» продукта на рынок или пассивного ожидания покупки к стратегии привлечения 
покупателей к товару, естественного формирования спроса на него. Именно технология личных 
продаж, базируясь на непосредственном и живом взаимном общении, позволяют представить то-
вар в наиболее выгодном свете, а потенциальному потребителю сформировать о нем мнение, рас-
полагающее к покупке. При этом личные продажи – это работа не только на сегодняшний день, но 
и на будущее. Ведь довольный клиент расскажет об этом минимум трем своим знакомым. 
Разработанная технология продвижения позволяет организации культуры быть более востребо-
ванным у публики, приводит к увеличению его посещаемости, а значит и к увеличению уровня 
доходности, а также повышению морального и социального уровня жизни населения.  
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Сегодня событийный маркетинг (Event marketing) становится важным маркетинговым инстру-
ментом, который позволяет организациям повысить конкурентоспособность продукции, увели-
чить долю рынка, сформировать круг лояльных потребителей, а также с помощью эмоционально-
го воздействия активизировать внимание целевой группы к товару (услуге). 
Одной из первых к событийному маркетингу прибегла компания McDonald's, которая связала 
образ сети быстрого питания с детским домом Рональда Макдональда и регулярно проводит спе-
циальные мероприятия с использованием образа клоуна Рональда. Сфере событийного маркетинга 
посвящены труды таких отечественных и зарубежных ученых, как А.Е.Назимко, Э.В Кондратьев, 
А.Д.Акантинов, А. В. Колик, Г. Картер, Н. Кларк, Б. МакКоннел, Д. Хьюб, К. Хоффман, 
У.Хальцбаур, Э.Йеттингер, Б.Кнаус и т.д. 
Событийный маркетинг (Event marketing) можно определить как: 
1) вид интегрированных маркетинговых коммуникаций, представляющий собой комплекс ме-
роприятий, направленных на продвижение бренда во внутренней и/или внешней маркетинговой 
среде посредством организации специальных событий; 
2) сфера услуг по организации специальных мероприятий.[1] 
Соответственно, событийный маркетинг воспринимается сразу в двух направлениях: как биз-
нес и как инструмент маркетинговых коммуникаций. 
Все мероприятия, проводимые в рамках реализации событийного маркетинга можно разделить 
на следующие виды по целям: 
1. Trade Events – мероприятия для партнеров, клиентов, дилеров и дистрибьюторов. В эту груп-






приятия на выставках–ярмарках. Цель организации подобных мероприятий – представить товар, 
наглядно продемонстрировав его достоинства. Также мероприятия этой категории часто прово-
дятся с целью презентации новых услуг, обмена опытом, поиска новых стратегических партнеров. 
2. Corporate Events (HR Events) – корпоративные мероприятия (совместный отдых сотрудников, 
юбилеи компании, профессиональные праздники). Корпоративные мероприятия предоставляют 
уникальную возможность донести идеи непосредственно до сотрудников, но также они могут 
служить эффективным инструментом внешнего маркетинга, ведь всегда можно пригласить потен-
циальных партнеров и клиентов. 
3. Special Events – специальные мероприятия (фестивали, вручение премий, мероприятия для 
прессы). В целом, это комплекс мероприятий и событий, благотворно влияющих на имидж орга-
низации или торговой марки. После профессионального проведения серии PR–акций следует по-
ложительная реакция целевой аудитории, выраженная в повышенной лояльности к организации и 
росте интереса со стороны потенциальных клиентов.[2] 
Для эффективной реализации мероприятий событийного маркетинга организациям следует 
придерживаться нижеприведенного алгоритма: 
1. Создать идею, определить цели и задачи. Выбрать название. 
 2. Определить место, срок проведения, партнеров. 
 3. Создать сценарный план, определить примерный бюджет события и источники его форми-
рования.  
4. Работа с партнерами, участниками, спонсорами, информационными партнерами.  
5. Приглашение творческих коллективов, подготовка сценария.  
7. Продвижение события, рекламная кампания, приглашение VIP персон.  
8. Организация и проведение мероприятия.  
9. Завершение мероприятия. При подготовке небольшого события некоторые пункты можно 
опустить. 
Например, предприятиям и организациям г. Новополоцка и г.Полоцка можно предложить ис-
пользовать в своей маркетинговой деятельности следующие мероприятия событийного маркетин-
га: 
Швейным предприятиям СООО “Любава”, ОАО “Мона” – организация показа мод на таких 
праздниках как День города, Конкурс грации и артистического мастерства “Мисс ПГУ”, “Мисс 
Нафтаночка”; 
 ОАО Полоцкий молочный комбинат – организация ежегодного праздника “Сластёна” ко Дню 
защиты детей и Дню знаний с конкурсами и  дегустацией мороженого, творожных десертов и 
сырков;  
Салонам красоты “Wellness Beauty Spa”, Салон “Экстрим”, Салон красоты “Империон” – про-
ведение ежегодного Фестиваля “Красотка” к всемирному Дню красоты 9 сентября. 
Торговым центрам “Дионис”, “Евроопт”– акция “Лучшие поздравления с 8 марта” c розыгры-
шем призов и музыкальными мероприятиями. 
Магазинам “Восход”, “Дом книги”, “Светоч” – организация выставки–продажи «Моя любимая 
книга” 23 апреля (Всемирный день книг и авторского права) с участием поэтов, музыкантов, ху-
дожников. 
Выбор мероприятий зависит от сферы деятельности, целевой аудитории, финансовых возмож-
ностей организации.  
Таким образом, использование событийного маркетинга в маркетинговой деятельности позво-
лит организациям достигнуть следующих целей: привлечение внимания целевой группы потреби-
телей; повышение имиджа организации, оптимизация и снижение затрат на маркетинговые меро-
приятия, возможность обойти конкурентов; создание перспектив для дальнейшего развития, реа-
лизация творческого потенциала коллектива организации, повышение финансовых результатов. 
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